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Tiivistelma

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata sitd, miten ymparistomyotdisyys voi toimia kilpailuedun luojana suomalaisessa elintarviketeol-

lisuudessa. Ympéristomyotdisyyteen perustuvan kilpailuedun saavuttamisen uskotaan edellyttdvén yrityksen sisdisen toiminnan

kehittdmistd ympéristomydtdisempadn suuntaan sekd ymparistdomyotdisyyden esiintuomista markkinointiviestinndn keinoin. Tutki-

mus pyrkii vastamaan seuraaviin osaongelmiin:

1. Miti kisitteelld ympiristomyotiisyys ja kilpailuetu tarkoitetaan ja miten ne kytkeytyvit yhteen késitteen ympéristdosaaminen
kanssa?

2. Miten yrityksen siséisti toimintaa tulisi kehitti, jotta ympéristomydtiisyyteen perustuva kilpailuetu voitaisiin saavuttaa?

3. Miten ympiristdmyotiisyys voidaan tuoda esiin markkinointiviestinnin keinoin?

Empiirinen tutkimus tehtiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimusmenetelmé on case-tutkimus ja aineisto on kerétty teema-
haastattelujen avulla. Kvalitatiivisen kenttitydaineiston liséksi hyddynnettiin myds kvalitatiivista kirjoituspdytéaineistoa. Empiirinen
tutkimus kohdistuu toimiala- ja yritystasolle. Toimialatasolta kohteiksi valittiin Finpro (ent. Suomen Ulkomaankauppaliitto) ja Elin-
tarviketeollisuusliitto ry (ent. Elintarviketeollisuus ry). Case-yritys on HK-Ruokatalo. Jokainen haastattelu (yht. 3 kpl) kirjoitettiin
sanatarkasti auki. Néistd auki kirjoitetuista haastatteluista aineistoa ldhdettiin luokittelemaan teema-alueittain. Lopullisessa tutkimus-
raportissa aineisto esitetédén teema-alueittain, tosin toimialataso ja yritystaso kirjoitettiin erillisiksi kokonaisuuksiksi.

Yrityksen sisdisen toiminnan ympéristomyo6tdisyyden kehittdmistd voidaan tarkastella tuote- tai yritysndkokulmasta. Tuotteen
ympdristdmydtiisyyteen perustuvan erilaistamisen yksi tydkalu on arvoketjuajattelu. Yritystasolla ympéristdjarjestelmén eli yrityk-
sen ympéristojohtamisen ideana on nivouttaa ympéristondkokulma osaksi kokonaispdatoksentekoa. Usein yritys rakentaa ympéristo-
jéarjestelménsi sisdisten tarpeidensa ja resurssiensa pohjalta; toisaalta jérjestelmd voidaan jo alun perin rakentaa sellaiseksi, ettd se
tayttdd ISO 14001 -standardissa tai EMAS-jarjestelmdssd maédritellyt vaatimukset ja on siten auditointikelpoinen. Suomalaisessa
elintarviketeollisuudessa sisdisen toiminnan ympéristomyotdisyyttd on toimialatasolla pyritty kehittdmédn arvoketjuajattelulla.
Toimialatason yhteistyoné toteutetut sisdisen toiminnan ympéristomyotdisyyden kehittimiseen tdhtddvit toimenpiteet arvoketjussa
ovat tdhdn mennessd keskittyneet alkutuotantoon. Suurin osa toimenpiteistd oli haastattelujen suorittamisen hetkelld vasta
suunnitteluasteella. Case-yritys HK-Ruokatalossa sisdisen toiminnan ympéristomyotdisyyttd on ldhdetty kehittdiméédn sekd tuote- ettd
yritysndkokulmasta. Tuotetasolla LSO 2000 -sianliha on pyritty erilaistamaan vastaavista kilpailevista tuotteista ympéaristomyotdi-
syyteen perustuen. Tuotteen ympéristomyotdisyyteen perustuva erilaistaiminen pohjautuu arvoketjuajatteluun. Yritystasolla HK-
Ruokatalon Vantaan toimipaikalle on rakennettu ymparist6jarjestelma. Jérjestelmé on auditoitu, eli se tdyttdd ISO 14001 -standar-
dissa médritellyt vaatimukset.

Ympéristomyotidisyyden esiintuominen markkinointiviestinnén keinoin kytkeytyy laajempaan vihreéin markkinoinnin viitekehyk-
seen. Ympdristomyotdisyyden esiintuomiseen liittyvid markkinointiviestinnillisid avainpddtoksid ovat ympdristdviestintéstrategian
madrittely; kohderyhmin maédrittely ja mahdollinen segmentointi; instrumenttien valinta ja yksittdisiin instrumentteihin liittyvét
avainpaétokset, kuten esim. kéytetyt viitteet (keskeinen sanoma ja tehokeinot eli muoto). Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessé
kdydadn melko yksityiskohtaisesti ldpi nditd avainpddtoksid yrityksen ndkokulmasta. Suomalaisen elintarviketeollisuuden toimialata-
son yhteisessd vientimarkkinointiviestinndssd ympéristomyotdisyyden esiintuomisen ongelmana on suunnittelun puute: sisdisen
toiminnan ympéristomydotédisyyttd on kehitetty toimialan kattavana arvoketjuyhteistyond, mutta jo tehtya kehittdmisty6td ei ole suun-
nitellusti viestitty eteenpdin arvoketjussa. Joitakin yksittdisid vientimarkkinointiviestinnéllisid toimenpiteitd on toteutettu, mutta ne
eivit ole riittdvissd médrin tavoittaneet arvoketjun seuraavaa vaihetta eli jakelijaa (kauppa, osto-organisaatiot) eivitkéd lopullista,
vientimarkkinoilla toimivaa kuluttajaa. HK-Ruokatalon suurimpina ongelmina ympéristomyo6tdisyyden esiintuomisessa vientimark-
kinoinnissa voidaan pitdd arvoketjun viimeisen vaiheen hallitsemattomuutta: ymparistdasioiden hallintaa arvoketjuyhteistyond ei
osata viestid siten, ettd viesti saavuttaisi lopullisen kuluttajan. Ymparistomyotiisyyteen perustuva erilaistamien on tdhidn mennessé
perustunut fyysisiin tuoteominaisuuksiin. Mielikuvatuotteen (tuotemerkki, pakkaus jne.) puolella tapahtuvaa erilaistamista ei ole
huomioitu.
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